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8Naar meer alignering in DIY (deel 1)
In het najaar van 2013, op de uitreiking van de allereer-
ste DIY Procurement Awards, deed Marc Logman, professor mar-
ketingstrategie aan de KULeuven, een niet mis te verstane oproep 
aan de DIY-sector. Hij raadde iedereen aan om te streven naar 
betere aligneringstools met de bedoeling een nog grotere “win” 
situatie te creëren voor zowel retailers, fabrikanten als consumen-
ten. De gastspreker van toen neemt nu zelf de koe bij de hoorns 
en geeft exclusief voor Publimat News de eerste aanzet tot een 




Professor Logman stelt vandaag het vol-
gende vast. “Met de komst van concep-
ten als category management -dat zijn 
oorsprong kent in de late jaren 80- zijn er 
zeker al belangrijke stappen gezet in het 
streven naar een meer analytisch onder-
bouwde samenwerking tussen retailers en 
de zogenaamde ‘captains of the industry’ 
aan fabrikantenzijde en dat voor verschil-
lende productcategorieën. Maar misschien 
wordt het stilaan hoog tijd om eveneens 
‘beyond category management’ te gaan 
denken. Want ook al heeft de category 
management-methodologie oog voor de 
verschillende rollen van een categorie voor 
de retailer en de klantsegmenten horend 
bij een categorie en ook al overstijgt de 
aanpak de individuele belangen van alle 
spelers binnen een categorie, toch blijft 
het een tool die vooral georiënteerd is op 
de financiële doelstellingen van de retai-
ler. En misschien is net die concentratie op 
winstmaximalisatie van schapruimtes van 
retailers binnen een bepaalde categorie 
niet altijd in overeenstemming met alle as-
pecten van tevredenheid bij de klant die 
naast een geschikte oplossing voor zijn 
probleem ook een optimale ‘shopping ex-
perience’ wenst en met de verwachtingen 
van leveranciers die net zo zeer hun doel-
stellingen willen bereiken.”
Drie bijdrages
Wat is dan de grootste uitdaging? Tools 
als category management zouden deel 
moeten uitmaken van een ruimere bena-
dering, waarin gestreefd wordt naar een 
geïntegreerde business en marketingplan-
ning tussen leveranciers en retailers.
In deze eerste bijdrage geeft Logman 
meer uitleg bij de verschillende perspectie-
ven van zijn model die hij tijdens zijn uit-
eenzetting op het DIY-event vorig jaar en 
ook in zijn bijhorende ‘white paper’ naar 
voor bracht. Hij zoomt daarbij in op de 
zogenaamde KPI’s (key performance indi-
cators) die zowel voor retailer, leverancier 
als klant belangrijk zijn. Al was het maar 
om te kijken hoe bepaalde KPI’s kunnen 
verbeterd worden, met het oog op hogere 
slaagkansen van elkaars objectieven.
In een tweede bijdrage (die verschijnt in 
een volgend nummer) gaat de professor 
dieper in op de mogelijke nood aan een 
verbeterde segmentering van leveranciers, 
vertrekkende vanuit het geïntegreerd busi-
ness model uit de eerste bijdrage.
Tot slot, eindigt de derde en laatste bij-
drage met het verder verfijnen van ‘klant-
waarde’ vanuit het oogpunt van de 
consument, denkend vanuit het geïnte-
greerd business model waarin de klant 
steeds centraal dient te staan.
Het matchen van 
elkaars businessmodel
Zowel leveranciers als retailers hebben 
hun targets en verwachtingen omtrent de 
eigen financiële doelstellingen, het leve-
ren van klantwaarde, de processen die 
dat mogelijk maken en een aantal onder-
liggende (soft) factoren in relatie met el-
kaar (zie Engelstalige figuur: variant van 
Logman-model met vertaling van objec-
tieven in DIY). Ze maken expliciet of im-
pliciet deel uit van het business model 
van de betrokken speler. Enkel wanneer 
wordt gestreefd naar een matching van el-
kaars business model krijg je een optimaal 
partnership.
Qua financiële doelstellingen gaat het 
om omzet, winst (marges), cash flow,…, 
zowel aan de kant van retailers als aan 
leverancierszijde.
Qua klantwaarde betreft het de veruitwen-
diging van het eigen DNA van de retai-
ler en de leverancier en het beantwoorden 
van de behoeften van de vooropgestelde 
doelgroepen bij de verschillende product-
categorieën, waarbij ook steeds meer ca-
tegorie-overschrijdend zal moeten worden 
gedacht (zie derde bijdrage die in deze 
reeks zal verschijnen).
Soft factoren
Qua samenwerkingsprocessen gaat het 
om een optimale implementatie van ca-
tegory en shelf management (vanuit het 
oogpunt van de retailer), alsook het per-
manent zoeken naar manieren om de mar-
keting- en verkoopeffectiviteit te verhogen 
en alle ondersteunende processen efficiën-
ter te laten verlopen. POS-data en verkoop-
prognoses kunnen hierin een belangrijke 
ondersteunende rol spelen. Verder kan sa-
menwerking ook initiatieven inhouden op 
het vlak van de ontwikkeling van nieuwe 
producten of private labels. Tot slot zijn 
het vaak ook zogenaamde soft factoren 
die het gevoel bij de relatie tussen leveran-
cier en retailer typeren:
- Vertrouwen (ervaren en deskundig 
personeel langs beide kanten, nakomen 
van afspraken,…);
- Samenwerkingsgraad (delen van in-
formatie, gezamenlijke projecten,…);
- Commitment (inspanning/diepgang 
bij initiatieven, lengte van de relatie,…);
- Machtsverdeling (het gevoel van on-
derlinge afhankelijkheid).
Zeven stappen
Maar hoe ga je nu elkaars business model-
len matchen?
Stap 1: Voor elk van de factoren binnen 
de vier gestelde perspectieven (zie figuur) 
proberen leverancier en retailer te explici-
teren wat deze voor hen precies inhouden. 
Liefst zo concreet mogelijk en vertaald in 
zogenaamde KPI’s (indicatoren die je op 
één of andere manier kan meten)! Een 
voorbeeld: regelmatige contacten kunnen 
voor de ene partij wijzen op commitment, 
terwijl dat voor de andere helemaal geen 
blijk van commitment is aangezien deze 
eerder kijkt naar de diepgang van een 
contact. Bijvoorbeeld: heeft een contact 
iets bijgebracht, zoals oplossing voor en 
probleem, lancering van nieuw project,…?
Stap 2: In deze stap (na de inventarisa-
tie van alle belangrijke factoren) kent elke 
partij gewichten toe aan de vooropge-
stelde factoren, vanuit zijn standpunt (bijv. 
van 1 tot 5).
Stap 3: In deze stap geeft elke partij sco-
res aan elkaar op de vooropgestelde fac-
toren (ook van 1 tot 5).
Om één en ander beter te visualiseren kan 
men eventueel opteren om de scores en 
gewichten van elke partij bij elke factor in 
een overall figuur te gieten (lijndiagram).
Stap 4: In deze stap wordt gekeken waar 
een grote discrepantie is tussen:










9REACTIES UIT HET RETAILKAMP
KRISTIN VAN LIMBERGEN 
(Manager Category Management bij GAMMA België)
“Het met elkaar matchen van businessmodellen aan de hand van KPI’s vind ik op 
zich een goed idee. Het kan sowieso nooit kwaad om gezamenlijk naar bepaalde 
doelen toe te werken. Samen met leveranciers proberen wij business review-bij-
eenkomsten te houden, maar naar mijn gevoel gebeurt dit nog te weinig en on-
voldoende doelgericht. Gewoon een category review, al dan niet met behulp van 
22 KPI’s, lijkt mij al zéér nuttig. Want door gezamenlijke aandacht te geven aan 
een bepaalde categorie kan die alleen maar groeien. Een andere interessante uit-
daging die professor Logman aankaart, is het categorie-overschrijdend werken.”
“Persoonlijk zou ik het Logical management model met zijn vier dimensies en 22 
KPI’s wel een stuk vereenvoudigen, zeker als ik zie hoe moeilijk het is om gewoon 
een business review te houden. Door goed doordachte keuzes te maken kan je het 
beperken tot een 5-tal KPI’s. Als men dit dan op een goede, gestructureerde ma-
nier in de praktijk toepast, komen we al een heel eind verder. Niet enkel binnen 
de eigen organisatie, maar steeds in overleg met leveranciers. Laten we daarbij 
vooral nooit de focus op de klant uit het oog verliezen, want die moet te allen tijde 
het hoofddoel blijven! Moesten we ons bijvoorbeeld enkel richten op de financiële 
doelstellingen, dan zouden bepaalde artikels uit de rekken verdwijnen waardoor 
de consument zijn klus niet volledig kan klaren. En dat kan dus nooit de bedoe-
ling zijn.”
WILLIAM VAN DAMME 
(Prodiy, groepering van zelfstandige dhz-winkels)
“Wat professor Logman schetst, is een ideale wereld waarin leveranciers en retai-
lers op gelijke basis met elkaar overleggen. Je hebt nog leveranciers -ik noem het 
partners- waar we op die manier mee kunnen samenwerken en zo elkaar gaan ver-
sterken. Maar in de meeste gevallen is het één van beide partijen die de wet dic-
teert en geen inmenging van de andere toelaat. Daar zijn voorbeelden genoeg van: 
een retailketen die zijn leveranciers verplicht om hun prijzen lineair te laten zakken. 
Omgekeerd gebeurt het dat fabrikanten -vaak grote multinationals- hun nieuwe ver-
dienmodellen gaan opdringen aan de retailers, zonder voorafgaandelijk overleg. 
Doorgaans doen ze dit onder het mom van Europa. Dat noem ik geen gelijkscha-
keling van het business model, zoals professor Logman voorschrijft. Ook bij het ca-
tegory management, de ontwikkeling van nieuwe producten of schappenplannen 
speelt het gros van de leveranciers liever solo slim. Op geen enkel moment gaat 
men de retailklant in dat proces betrekken.”
“Leveranciers vragen hun retailklanten continu naar omzetcijfers, POS-data, ver-
koopprognoses,…. Wat mij daarin steeds weer verbaast, is dat de analyse van al 
dat cijfermateriaal nooit wordt teruggekoppeld naar de retailer. Wat is dan voor 
die laatste de toegevoegde waarde, vraag ik me af?”
“Professor Logman noemt vier soft factoren als essentiële criteria voor een goede 
relatie tussen retail en supply. Daar heeft hij 100% gelijk in. Alleen is het zo dat de 
sterke banden die vroeger bestonden tijdens het voorbije decennium quasi nooit 
meer zijn gesmeed. Het uit de markt verdwijnen van gevestigde familiebedrijven 
heeft deze evolutie versterkt. Terwijl men bij multinationals net wil vermijden dat 
tussen key account manager en inkoper een goede relatie ontstaat. Men kiest er 
bewust voor een situatie van overmacht te creëren.”
- de onderlinge scores tussen retailer en le-
verancier op elk van de factoren;
- de onderlinge gewichten tussen retailer 
en leverancier bij elk van de factoren;
- de gewichten en de scores bij elk van 
de factoren.
Stap 5: In deze stap wordt gekeken 
welke factoren prioritair zijn om de rela-
tie te verbeteren. Vooral factoren met een 
hoog gewicht voor een bepaalde partij, 
waarbij de aan de andere partij toege-
kende score laag is, vormen een belang-
rijk aandachtspunt!
Stap 6: In deze stap wordt gekeken of 
er sowieso iets kan verbeterd worden 
aan een prioritaire factor (aandachtspunt) 
en indien ja, wat mogelijke repercussies 
zijn op andere factoren in het verhaal 
(binnen hetzelfde perspectief of tussen 
verschillende perspectieven, zie figuur). 
Bijvoorbeeld binnen zelfde perspectief (re-
latiefactoren): meer informatie-uitwisseling 
(samenwerking) beïnvloedt de machtsrela-
tie en vraagt eerst om meer vertrouwen. 
Bijvoorbeeld tussen verschillende perspec-
tieven: meer aandacht voor nieuwe pro-
ducten moet in overeenstemming zijn met 
een optimaal category management.
Stap 7: Op basis van de inzichten in stap 
6 wordt binnen de individuele relatie een 
implementatieplan opgemaakt, waarbij 
stap voor stap wordt aangegeven wat bij-
voorbeeld binnen een bepaalde periode 
eerst zal worden aangepakt.
Belangrijk is dat er voor elke individuele 
relatie andere aandachtspunten kunnen 
bestaan en dat niet alle wensen verenig-
baar zijn (zie stap 6)! Hoofddoel is om 
objectieven te detecteren die de business 
modellen van beide spelers dienen.
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